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Diplomová práce se zabývá problematikou současných možností elektronického 
marketingu a způsobů jejich využití. Práce rozebírá metody elektronického marketingu 
a řeší problematiku plánování internetové marketingové strategie včetně možností 





The focus of master’s thesis is to examine current possibilities of electronic 
marketing and means of their utilisation. The thesis analyses various methods of internet 
marketing and process of planning e-marketing strategy, including the possibilities of 
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Ve srovnání s minulými lety pronikla elektronická komunikace nejen mezi 
běžné uživatele Internetu, ale stala se především výhodným nástrojem obchodování. 
Internet je nezbytnou součástí podnikových strategií a pojmy e-commerce (elektronická 
komerce) či e-business (elektronické podnikání) se pro mnoho firem staly realitou, ze 
které denně profitují.  
Elektronický obchod zažívá v posledním desetiletí bouřlivý rozmach, což je 
patrné především z nárůstu významu i tržeb internetových obchodů, které 
prostřednictvím internetových portálů nabízejí své zboží resp. služby. 
Většina podniků již považuje elektronické obchodování za nedílnou součást své 
činnosti a snaží se  předstihnout  konkurenci.  Prakticky  každá  firma,  která  se  zabývá  
prodejem, již elektronický  obchod  vlastní  nebo  se  k tomuto  kroku  chystá. Důvodem  
je  samozřejmě zvýšení zisku, předstižení konkurence a zvýšení komfortu pro 
zákazníky. 
Nezbytným nástrojem v podnikání na internetu je elektronický (někdy také 
označovaný internetový nebo online) marketing. Opěrným bodem elektronického 
marketingu je kvalitní web, ať už jde o webovou prezentaci nebo přímo elektronický 
obchod. Ostatních marketingových nástrojů je následně využíváno k posilování 
návštěvnosti. Ale nestačí pouze mít web či internetový obchod, ale je třeba, aby ho 
zákazníci našli, nakoupili či provedli chtěnou akci. Velké množství internetových 
















2. SYSTÉMOVÉ VYMEZENÍ PROBLÉMU 
 
 
Internetový marketing zahrnuje širokou škálu marketingových nástrojů 
a postupů. Vždy by měl korespondovat s klasickým marketingem, abychom tím dosáhli 
vzájemné podpory. Možnosti a příležitosti internetového marketingu se neustále 
a poměrně prudce vyvíjejí. 
Na rozdíl od klasického marketingu vyžaduje jeho realizace, pokud má být 
efektivní, i velké znalosti technologií, postupů a technologických principů. Lidé 
zodpovědní za marketing se nemůžou spokojit s nabytými znalostmi a musí neustále 
sledovat velké množství informačních zdrojů, v opačném případě nejsou schopni 
plánovat efektivně a maximálně využívat nabízených možností. Nenávratně pryč jsou 
doby, kdy stačilo zadat výrobu bannerů a tyto pak umístit do výměnného systému nebo 
si jejich zveřejnění zaplatit. Bohužel se však zdá, že řada klasických marketingových, 
reklamních a komunikačních agentur zůstalo pouze u těchto znalostí a internetovému 
marketingu rozumí jen velmi vzdáleně. Jejich místo dnes obsazují specializované 
internetové reklamní agentury. 
Při plánování střednědobé nebo dlouhodobé komunikační strategie je lépe, díky 
dynamice internetu, stanovit pouze její rámce a neplánovat zcela přesně všechny 
konkrétní propagační nástroje či média. 
Diplomová práce se zabývá vymezením současných možností internetového 
marketingu v elektronickém obchodě, definováním potřebných znalostí z oblasti 














3. CÍL PRÁCE 
 
Cílem diplomové práce je analýza současných možností internetového 
marketingu a jejich možných využití v elektronickém obchodu. Na tuto analýzu 
navazuje hlavní cíl práce, jímž je navrhnutí postupu při tvorbě strategie internetového 
marketingu včetně možností vyhodnocení jeho úspěšnosti, který mohou využít všechny 


























4. INFORMAČNÍ ZDROJE 
 
 
Při psaní diplomové práce bylo použito několik různých informačních zdrojů. 
Jedním z hlavních zdrojů byly knižní publikace, které jsou běžně dostupné v různých 
knihovnách (včetně knihovny VUT). Do těchto zdrojů patří i vysokoškolská skripta a 
jiné odborné publikace. 
Dalším nejčastěji využívaným zdrojem byl Internet a jím poskytované možnosti 
získání potřebných informací.  Mezi tyto možnosti můžeme zařadit databáze Scopus 
nebo elektronickou knihovnu IEEE/IET, které umožňují získat abstrakty článků, 
konferencí a citací článků, odkazy na odborné webové stránky apod. Dalším často 
používaným zdrojem informací byly portály http://books.google.com (jedna 
z největších veřejných databází knih v digitalizované podobě) a 
http://scholar.google.com, umožňující vyhledávání v různých odborných publikacích. 
Posledním internetovým zdrojem byly odborné články na mnoha webových 
stránkách, vyhledaných především pomocí vyhledávače Google. 
Jelikož diplomová práce vychází z autorovy bakalářské práce „Strategie návrhu 
a řízení elektronického obchodu“ (2), tak byla významným zdrojem i tato bakalářská 
















5. SOUČASNÝ STAV ŘEŠENÉ PROBLEMATIKY 
 
5.1. Internet v České republice 
 
Internet je v roce 2011 již pokládán za naprosto běžnou a neoddělitelnou součást 
života snad každého občana v České republice. Jeho význam v ekonomice velice 
nedávno potvrdila studie s názvem Země internetová 1, kterou představila společnost 
Google. Tato nezávislá studie byla vypracována společností  The Boston Consulting 
Group (BCG) a měla za cíl porozumět povaze a velikosti ekonomické aktivity 
na Internetu v České republice. 
Asi nejzákladnější zjištěnou věcí ve studii je, jakou měrou se internet podílí na 
celkové výkonnosti ekonomiky. Číslo to není nijak malé, činí 130 miliard korun a 3,6 
procenta HDP. V porovnání s internetovou výkonností v zemích střední a východní 
Evropy si podle slov studie vedeme velmi dobře, stále ale zaostáváme za vedoucími 
online ekonomikami starého kontinentu, v jejichž čele stojí Velká Británie.Za 40 
procent ekonomické síly internetu je zodpovědná soukromá spotřeba, dalších 22 procent 
jde na vrub informačních a komunikačních technologií, tedy prodeje počítačů a 
ostatního hardwaru 
Ačkoliv ukazatel HDP je podstatný, určitě není tím jediným, na co je třeba se 
dívat. Na internetu totiž, jak studie dále uvádí, probíhá celá řada aktivit, které se do 
HDP buď nepromítají vůbec, nebo se do něj promítají, ale ne v kategorii online 
komerce. Typickým příkladem první skupiny činností je online reklama (3 až 5 miliard 
korun ročně) a online prodej B2B (640 miliard ročně), do druhé skupiny lze zase zařadit 
online vyhledávání zboží, které si zákazník následně koupí v kamenném obchodě 
(zhruba 69 miliard korun ročně). 
Konečně internetové obchody nezřídka spotřebiteli nabízí příznivější cenu než ty 
kamenné. Mohou si to dovolit díky nižším fixním nákladům, které se takto do ceny 
zboží pozitivně promítají. A úplně pominout nelze ani úlohu internetu jako zdroje 
informací pro odvětví, jako například cestovní ruch, kde dobře dostupné informace 
dokážou přilákat nové návštěvníky a s nimi i tržby pro domácí obchodníky. 




Jako zajímavý poznatek studie lze uvést rozdíl v tom, jak si na internetu vedou 
podnikatelé, oproti způsobu, jak se s globální sítí vypořádávají statní orgány. Zatímco 
angažovanost firem je na vysoké úrovni, a těm, kteří takto angažovaní jsou, se to podle 
zjištění BCG vrací ve formě rychlejšího růstu, veřejný sektor si již tak dobře nevede. 
Příliš chlubit se nemůžeme ani rozšířením širokopásmového a kvalitou mobilního 
připojení k internetu, ani jedno totiž ve srovnání s jinými zeměmi nevyznívá zrovna 
vítězně. I to českou internetovou ekonomiku dle názoru BCG brzdí a omezuje její růst. 
Pro veřejný sektor je nicméně dobrá zpráva, že by díky vyšším investicím mohl 
začít soukromé společnosti dohánět. Investice soukromého sektoru do internetové 
infrastruktury totiž rostou tempem 4 procenta ročně, investice veřejného sektoru 
stoupají za stejné období o 7 procent. Nejrychlejší růst zaznamenává soukromá 
spotřeba, meziročně o 19 procent. 
Celkový roční nárůst odpovídá zhruba 12 procentům, tomu zase odpovídá 5,7 
procenta HDP připadajících na internet v roce 2015. (22) 
Mezi další fakta patří, že Internet zároveň vytváří atraktivní alternativu 
k vysokým cenám a omezenému  výběru v kamenných obchodech. Česká republika je 
mimojité také  významným hráčem ve vývozu ICT technologií. Firmy a společnosti 
zároveň ve velké míře využívají možností, které jim online prostředí nabízí. Dvě třetiny 
dotázaných malých a středních podniků mají nejen webové stránky, ale online i inzerují 
a prodávají. Firmy v oblasti ICT se také značně podílí na internetové ekonomice, kdy 
čistý export počítačů a hardware tvořil 28 miliard Kč (22 % internetové ekonomiky). 
Většina malých a středních podniků, které jsou aktivní „online“, rostou rychleji než 
jejich méně aktivní konkurenti. Čeští spotřebitelé patří na internetu k těm aktivnějším 
v Evropě. Soukromá spotřeba se na internetové ekonomice podílí až 40 % a dle analýzy 
poroste až o 19 % ročně. 
 
5.2. Elektronické podnikání 
 
5.2.1. Základní vymezení elektronického podnikání 
 
„Elektronické podnikání dnes představuje celou škálu produktů, aplikací a 
služeb, jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních kanálů 
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a zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. Jedná 
se tedy o komunikaci a přenos informací v rámci podnikových procesů prostřednictvím 
elektronických prostředků. 
Elektronický obchod - Electronic Commerce (E-Commerce) je součástí širší 
oblasti elektronického podnikání - Electronic Business (E-Business), jež představuje 
využití elektronických komunikačních prostředků ve všech aspektech podnikatelské 
činnosti tzn. rovněž ve vztahu ke státní správě (Business to Administration - B2A), či 
zaměstnancům (Business to Employee - B2E).“ (3) 
 
 




5.2.2. Historie elektronického podnikání 
 
„E-commerce je samozřejmě spjata s rozvojem moderních technologií. Takže 
když se v sedmdesátých a osmdesátých letech začal rozvíjet systém platebních karet a 
bankomatů, byl tento způsob peněžních transakcí ihned do e-commerce zahrnut. V době 
internetu se část e-commerce vymezila jako „web commerce“, tedy obchodování 
pomocí webu. Což zahrnuje nabídku produktů a služeb přes webové stránky včetně 
internetového nakupování a internetového placení. Dnes toto odvětví zahrnuje širokou 
škálu obchodních aktivit, od internetového bankovnictví, přes zahraniční výrobu až 
například k internetové logistice.  
Když se kolem roku 1994 stal internet dostupný pro širokou veřejnost, mnoho 
publicistů a odborníků předpovídalo, že se za krátko stane e-commerce hlavním 
ekonomickým sektorem. Přesto to trvalo dalších několik let, než se html protokoly 
rozvinuly do té podoby, aby je mohli uživatelé všeobecně využívat. Následně pak do 
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roku 2000 začaly vznikat webové stránky určené hlavně k obchodování. 
Historie e-commerce říká, že se mezi lety 2000 a 2001 internetová kolečka mírně 
zadrhla a řada čistě elektronických obchodů zkrachovala. Přesto se elektronické 
obchodování začalo rychle rozšiřovat do celého světa a jeho význam postupně rostl. 
Vznik e-commerce také značně snížil vstupní těžkosti pro obchodování s čímkoli pro 
kohokoli. Především malinké podniky díky internetu můžou snadněji prodávat zboží 
většímu počtu zákazníků. Dokonce každý běžný uživatel může s čímkoli obchodovat, a to 
zejména díky webovým stránkách jakou je například www.ebay.com.“ (28) 
 
5.2.3. Základní členění elektronického obchodu 
 
Elektronický obchod se na základní úrovni člení na tyto kategorie: 
 
B2C (Business-to-Customer) – prodej zboží koncovému zákazníkovi 
prostřednictvím internetu nebo jiných technologií (bez fyzického kontaktu zákazníka s 
obchodníkem). Umožňuje prodej zboží, ale také nabídku běžných služeb nebo služeb 
čistě internetových. Tato forma internetového obchodu je u nás zatím nejobvyklejší. 
Rozmachu tohoto typu obchodů napomáhají společnosti provozující a nabízející 
servery, které umožňují snadné vybudování  elektronického obchodu. 
C2C (Customer-to-Customer) – jedná se u burzy, výměny, aukce, kde internet 
je prostředníkem mezi nabízejícím a poptávajícím. Servery poskytující služby plní 
bezplatně roli koncentrátora nabídek, moderují obchodní případy, poskytují obchodním 
stranám prostor v daném obchodním systému. 
B2B (Business-to-Business) – znamená obchodování mezi firmami. Zkratka je 
spojována zejména s využitím Internetu pro zjednodušení komunikace v obchodním 
řetězci. U obchodování B2B se zpravidla jedná o dlouhodobější obchodní vztah, který 
je mnohdy smluvně podchycen. Nejedná se tedy o klasické nakupování, ale o uzavírání 
kontraktů mezi podniky.  
C2B (Customer-to-Business) – touto vazbou je označována skupina obchodů 
využívající spotřebitelů a jejich služeb (produktů), které prodávají podnikateli a ten je 
ujednocuje za účelem dalšího obchodování. 
B2E – má dva základní výklady – (Business-to-Employee), nebo (Business-to 
Everyone). První výklad znamená automatizaci vnitrofiremních procesů do té míry, že 
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vznikne firemní portál, obsahující veškeré potřebné informace pro zaměstnance. Druhý 
výklad se dá přeložit jako inteligentní softwarová aplikace, která slouží obchodním 
společnostem jako nástroj pro řízení e-trhů. B2E řešení pomáhá managementu využívat 
možností e-procurementu ve prospěch společnosti, tj. zdokonalovat činnosti související 
s logistikou až na úroveň, která se nazývá strategické zásobování. Umožňuje lépe 
pochopit zákonitosti dodavatelského řetězce, zhodnotit a vybrat nejlepšího dodavatele a 
dohodnout s ním co nejvýhodnější kontrakt. Na rozdíl od B2B se nezaměřuje pouze na 
mezipodnikovou komunikaci a obchodování, ale na komunikaci a obchodování, ale na 
komunikaci a obchodování se všemi.  
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5.2.4. Výhody a nevýhody elektronického podnikání 
 
Výhody a nevýhody elektronického podnikání můžeme rozdělit podle subjektů, 
které se elektronického obchodu účastní. 
 
Výhody z pohledu zákazníka 
• zákazník nakupuje zboží často přímo od výrobce a tím pádem za nižší cenu 
(odpadá nutnost platit zprostředkovatelské poplatky všem článkům 
v distribučním řetězci), 
• zpřístupnění neustále aktualizovaných informací (oproti klasickým reklamním 
letákům, kde informace velice rychle zastarávají), 
• velké množství informací na jednom místě, 
• obchod je otevřen 24 hodin denně, 365 dní v roce, 
• možnost přístupu z libovolného místa, např. z domova, což může ušetřit spoustu 
času, ale i nervů ve frontách; méně cestování. 
Nevýhody z pohledu zákazníka 
• veškerá činnost zákazníka je podrobně monitorována za účelem následného 
použití v marketingu, což někteří zákazníci považují za nežádoucí narušení 
soukromí, 
• existuje možnost vystupovat pod jménem někoho jiného a uskutečnit za něj 
finanční transakce, případně objednat nežádoucí zboží, 
• údaje posílané po síti může někdo odposlouchávat a následně zneužít, 
• zákazníci se v záplavě informací nedokáží dostatečně zorientovat a nenaleznou 
zboží, které hledají, případně na vyhledání určitého zboží musí vynaložit 
neadekvátní úsilí, 
• neexistuje jednoduchý způsob zabezpečení plateb, 
• neosobnost nákupu, to se týká především starších lidí, pro něž nakupování 
znamená jednu z mála možností sociálního kontaktu. 
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Výhody z pohledu obchodníka (dodavatele) 
• komunikace se zákazníkem přes Internet výrazně snižuje náklady transakce 
(odpadá práce prodavačů, nutnost stavět “klasické” obchody, …), 
• zvýšení flexibility (např. lepší aktualizace katalogů a ceníků), při napojení na 
podnikový informační systém lze dokonce mnoho činností automatizovat, 
• nedocenitelná zpětná vazba od zákazníka (téměř zadarmo), který vyplní 
formulář, případně zašle e-mailovou zprávu nebo se spojí s obchodem 
telefonicky, 
• podrobné informace o návštěvách obchodu (v závislosti na nich lze obchod 
přizpůsobit), 
• šance pro menší firmy, které nemají dostatek prostředků na vybudování sítě 
klasických obchodů. 
Nevýhody z pohledu obchodníka (dodavatele) 
• vzhledem k obrovskému rozsahu a dosahu Internetu může ztráta pověsti 
dosáhnout hrozivých rozměrů (úspěšný obchod tuto hrozbu může proměnit ve 
skvělou příležitost), 
• připojením podniku na Internet se zvyšují šance na získání přístupu 
do podnikových sítí neoprávněné osobě; může dojít k narušení nebo ke zneužití 
interních podnikových dat. 
 
5.3. Právní úprava elektronického obchodování 
 
Právní vztahy vznikající v oblasti elektronického obchodování se řídí právní 
úpravou vyplývající z obecně závazných právních vztahů. Obchody typu B2B se řídí 
Obchodním zákoníkem, obchody B2C se řídí ustanoveními Občanského zákoníku. 




5.3.1. Informační povinnost internetových obchodů 
 
„Informační povinnost obchodů na dálku upravuje § 53 odst. 1 - 6 Občanského 
zákoníku, který se vztahuje i na většinu internetových obchodů. Podle § 53 odst. 4 mají 
internetové obchody povinnost na svých stránkách zveřejnit v zákoně přesně 
specifikované údaje o internetovém obchodníkovi (identifikační údaje), o zboží (název, 
charakteristika, cena včetně daní) a další jako např. náklady na dodání, způsoby platby, 
poučení o právu na odstoupení apod. 
Další informační povinnosti ukládá internetovému obchodníkovu Občanský 
zákoník v § 53 v odst. 6. Po uzavření smlouvy, ale nejpozději však před jejím plněním 
(tedy před dodáním zboží), je obchodník povinen zákazníkovi písemně poskytnou opět 
identifikační údaje obchodníka, dále informace o podmínkách a postupech pro 
uplatnění práva odstoupit od smlouvy a podmínky pro zrušení smlouvy, je-li uzavřena 
na dobu delší než jeden rok nebo dobu neurčitou. 
Nakupující v internetových obchodech má právo podle paragrafu 53 odst. 7 
odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí zboží bez uvedení důvodu a bez jakékoliv 
sankce. Výjimky z tohoto pravidla jsou uvedeny v paragrafu 53 odst. 8 - např. tato lhůta 
neplatí u zboží podléhajícímu rychlé zkáze či u audio a video nahrávek, u jejichž nosičů 
byl poškozen originální obal. Jestliže obchodník řádně o tomto právu zákazníka 
neinformoval podle odst. 4 a 6 (viz výše), pak se tato lhůta prodlužuje na 3 měsíce od 
dodání zboží, případně na čtrnáct dní poté, co byl spotřebitel poučen dodatečně. 
Jestliže zákazník odstoupí od smlouvy podle odstavce 7, má internetový obchodník 
právo na náhradu skutečně vynaložených nákladů spojených s vrácením zboží. 
Zaplacenou finanční částku musí zákazníkovi vrátit nejdéle do 30 dnů od odstoupení.“ 
(13)  
 
5.3.2. Jednání v rozporu se zákonem a nekalá soutěž 
 
 
Zákon o ochraně spotřebitele 
 
 „Podle § 8 odst. 1 nikdo nesmí klamat spotřebitele, zejména uvádět nepravdivé, 
nedoložené, neúplné, nepřesné, nejasné, dvojsmyslné nebo přehnané údaje, anebo 
zamlčet údaje o skutečných vlastnostech výrobků nebo služeb či úrovni nákupních 
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podmínek. Z výše uvedeného vyplývá např. pro provozovatele cizí reklamy nutnost 
dostatečným způsobem se od reklamy distancovat tak, aby bylo zřejmé, že pouze dává 
k dispozici neutrální reklamní médium, a aby vyloučil riziko, že bude považován za 





 „Skrytá reklama je podle § 2 odst. 4 pism. b) zákona o regulaci reklamy 
zakázána. Provozovatelé reklamy se však pokoušejí uživatele přimět k návštěvě 
reklamních stránek např. tím, že reklamní proužek neobsahuje reklamní heslo, ale 
falšovanou zprávu počítačového systému a pak výstražné hlášení, podle něhož je nutné 
systém optimalizovat. Pokud nic netušící uživatel klikne na tlačítko označené jako 




„Klamavou reklamou je ve smyslu § 45 obch. zák. šíření údajů o vlastním nebo 
cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech, které je způsobilé vyvolat klamnou 
představu a zjednat tím vlastnímu nebo cizímu podniku v hospodářské soutěži prospěch 
na úkor jiných soutěžitelů nebo spotřebitelů. 
Úprava zákona o regulaci reklamy výslovně vymezuje určité oblasti, pro které 
stanovuje omezení reklamy nad obecný rámec stanovený úpravou zákona o regulaci 
reklamy, zákona na ochranu spotřebitele a obchodním zákoníkem. Jedná se především o 
následující skupiny zboží a služeb: tabákové výrobky, alkoholické nápoje, léčivé 
přípravky a prostředky zdravotnické techniky, zbraně a střelivo, činnosti 
v pohřebnictví.“ (4) 
 
Přisvojení si cizích obsahů 
 
  „Pod obsahy se rozumí jakékoliv informace přenášené počítačovou sítí internet. 
Tímto obsahem může být zpráva elektronické pošty včetně její adresy, soubory tvořící 
webovou stránku, příspěvky v newsgroups, IRC (chat), soubory obsahující audio- nebo 
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videozáznamy apod. Jejich společným znakem je to, že jsou přenášeny v digitalizované 
podobě v počítačové síti internet. 
 Za předpokladu, že obsah, který si poskytovatel přisvojí, bude splňovat 
požadavky kladené autorským zákonem na dílo, se v řadě případů bude jednat o 
rozmnožování ve smyslu § 13 autorského zákona. Přisvojováním si cizích se 
poskytovatel obsahů může dopustit nekalosoutěžního jednání podle ustanovení 
obchodního zákoníku na ochranu proti nekalé soutěži.“ (4) 
 Mezi typické příklady přisvojení si cizích obsahů patří přímé převzetí cizího 
obsahu nebo přisvojení si grafiky cizího poskytovatele. 
 
5.3.3. Antispamový zákon 
 
„Další zákon, kterým se musí řídit nejen internetové obchody, je tzv. 
antispamový zákon. Tak se přezdívá zákonu č. 480/2004 Sb. O některých službách 
informační společnosti a o změně některých zákonů (zákon o některých službách 
informační společnosti). V tomto zákoně je definováno, co je obchodní sdělení a jsou 
zde popsána pravidla, za jakých lze šířit obchodní sdělení. Zjednodušeně se obchodním 
sdělením rozumí všechny formy sdělení určeného k přímé či nepřímé podpoře zboží či 
služeb nebo image podniku fyzické či právnické osoby. Tato obchodní sdělení je možné 
zasílat pouze za předpokladu, že zákazník dal předem prokazatelný souhlas k 
takovémuto využití svého elektronického kontaktu a má jasnou a zřetelnou možnost 
jednoduchým způsobem odmítnout souhlas s takovýmto využitím svého elektronického 
kontaktu. V praxi to znamená, že když vám zákazník např. při objednávce zboží poskytne 
svojí e-mailovou adresu, nesmíte tohoto kontaktu využít pro šíření reklamních e-mailů. 




5.4.1. Podstata marketingu 
 
Definic marketingu existuje celá řada, k nejznámějším a nejvýstižnějším z nich 
patří následující dvě: 
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Z hlediska celospolečenského je marketing sociálním a manažerským procesem, 
jehož pomocí získávají lidé to, co buď potřebují, anebo po čem touží, a to na základě 
výroby komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze (6). 
Podle definice Americké marketingové asociace (AMA 2) představuje marketing 
proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, 
výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky 
jednotlivců a organizací.  
Pokusíme-li se charakterizovat podstatu marketingu co nejjednodušším a 
nejsrozumitelnějším způsobem, můžeme konstatovat, že marketing slouží ke zjišťování 
a uspokojování lidských potřeb prostřednictvím směny a s pomocí takových nástrojů 
jaké představují marketingový výzkum či marketingový mix.  
Marketing se ve svém pojetí výrazně odlišuje od pouhého prodeje zboží. 
Zatímco prodej se snaží přimět zákazníky k nákupu toho zboží, které podnik již vyrobil, 
marketing usiluje  o to, aby podnik vyráběl a prodával zboží, které zákazník požaduje, a 
to tím, že jeho potřeby a přání zjišťuje a že jim přizpůsobuje jak své produkty, tak také 
jejich cenu, způsob prodeje, propagaci, design, balení a další faktory.  
 
5.4.2. Marketingový mix 
 
Ze SWOT analýzy vychází řada dalších aktivit marketingového řízení podniku 
jako jsou zejména marketingová strategie a marketingový plán, ale především tak 
základní, navíc plně kontrolovatelný marketingový nástroj podniku jaký nesporně 
představuje marketingový mix. V současném marketingovém managementu náleží ke 
klíčovým pojmům. Představuje souhrn základních marketingových prvků, jimiž firma 
dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených proměnných, 
se kterými vedení podniku může pracovat a které může poměrně snadno měnit. 
Marketingový mix tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku po svých 
produktech ovlivňovat. V literatuře se proto nejčastěji píše o skupině čtyř faktorů, které 
jsou označovány jako marketingový mix. Podle začátečních písmen jednotlivých slov 
označujících anglicky čtveřici faktorů se také někdy píše „o čtyřech P“. Konkrétně se 
jedná o:  





• produkt - výrobek (Product),  
• prodejní cena (Price),  
• prodejní místo (Place), 
• propagace (Promotion). (27) 
 
V marketingovém mixu je vždy nutné respektovat vzájemné vazby jednotlivých 
prvků i jejich harmonické uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci určitých 
činností dané firmy nebo jiné organizace. Výsledek závisí na správném vzájemném 
„poměru“, „namixování“ či kombinaci všech složek marketingového mixu. Dílčí, 
nesystémové vylepšování jednotlivých prvků anebo kombinování těchto prvků 
zpravidla k lepšímu konečnému výsledku nevede. Znamená to, že jedna, i když 
vynikající, složka marketingového mixu nemůže zachránit situaci v případě, kdy podnik 
nevěnuje zbývajícím složkám náležitou pozornost; na druhé straně pak jedna jediná 
neodpovídající složka marketingového mixu může vážně ohrozit, ne-li zcela zhatit i 
velmi dobře připravenou akci a to proto, že ostatní složky mixu jsou spotřebiteli 
vnímány spolu s ní a v závislosti na ní. (27) 
Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem, který vyjadřuje vztah podniku 
k jeho vnějšímu okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, distribučním a dopravním 
organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod. Jednotlivé složky marketingového 
mixu se přitom mohou ještě dále členit, a protože svým obsahem vytvářejí jednotný, 
homogenní  systém, bývají často označovány termíny výrobkový, cenový, kontraktační, 
distribuční či propagační (komunikační) mix. Obvykle se člení na níže popsané 
kategorie.  
 
Výrobkový mix – výrobek (produkt – Product) 
• kvalita,  
• značka,  
• obal,  
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• design.  
 
Cenový mix – cena (prodejní cena – Price) 
• rabat,  
• platební podmínky,  
• úvěrové podmínky.  
 
Distribuční mix – distribuce (prodejní místo – Place)  
• distribuční cesty,  
• distribuční mezičlánky,  
• distribuční systémy,  
• fyzická distribuce.  
 
Komunikační mix – marketingová komunikace (propagace – Promotion) 
• reklama,  
• podpora prodeje,  
• public relations (vztahy s veřejností),  
• osobní prodej,  
• přímý (direct) marketing. (27) 
 
5.5. Elektronický marketing 
 
5.5.1. Elektronický marketing 
 
Internetový marketing neboli on-line marketing  se  v publikacích  definuje  
různým  způsobem.  Podle  Stuchlíka  a  Dvořáčka je  marketing  na Internetu  
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definován  jako:  „využívání  služeb  Internetu  pro  realizaci  či  podpora 
marketingových  aktivit.“ (9) (jako marketingové  aktivity  se zde uvádějí: 
marketingový výzkum, podpora image výrobku nebo firmy, proužková reklama, 
autorizovaný mailing, public relations, cenové politiky, distribuce on-line či její 
podpora a mnoho dalších.)  
Další  definice  charakterizuje  marketing  na  Internetu  jako  „kvalitativně  
novou  formu marketingu,  která  může  být  charakterizována  jako  řízení  procesu  
uspokojování  lidských potřeb  informacemi,  službami  nebo  zbožím  pomocí  
internetu.“ (1) 
Nejjednodušší definice dle Sedláčka říká: „využití Internetu k dosažení 
marketingových cílů.“ (10) 
 
5.5.2. Rozdíl mezi klasickým a elektronickým marketingem 
 
 
Existuje několik zásadních faktorů, kterými se e-marketing liší od marketingu 
klasického: 
• Prostor a čas – u e-marketingu je prostor a čas v zásadě neomezený 
• Text a obraz – u e-marketingu je větší důraz na text a množství poskytnutých 
informací 
• Směr komunikace – u e-marketingu může být tok informací obousměrný 
• Interakce –  u e-marketingu může být okamžitá zpětná vazba 
• Náklady a zdroje – e-marketing je výrazně levnější a méně náročnější na zdroje 
 
„V klasickém marketingu  je cena prostoru vyšší než u marketingu na  Internetu. 
S vizuálními efekty, hudbou a slovem se pracuje různým způsobem u obou typů 
marketingu.  
Na  Internetu  je  k dispozici  větší  rozsah  informací,  které mohou  být  vhodně  
strukturovány využitím  hypertextu.  U  klasického  marketingu  je  tok  informací  
jednosměrný,  tzn.  od prodávajících ke kupujícím. U internetového marketingu jsou 
aktivní i kupující, kteří si sami vyhledávají potřebné informace na Internetu k 
uspokojení svých potřeb.  
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  Také  reakce  spotřebitelů může  být  u  internetového marketingu  téměř  
okamžitá,  zatímco  u klasického marketingu existuje mezi shlédnutím reklamy a 
nákupem výrobku či služby určitá časová mezera.  
Oproti klasickému marketingu můžeme marketingem na Internetu zasáhnout 
cílovou skupinu zákazníků  na  celém  světě  najednou    při  relativně  nízkých  
nákladech.  Takto  i  menší společnosti  mohou  nalézt  v zahraničí  nová  odbytiště. 
Díky  Internetu  můžou  firmy  ušetřit náklady  i  na  zahraničních  hovorech  
využitím  telefonování  prostřednictvím  Internetu,  které v dnešní době nabízí mnoho 
společností např. společnost Skype.“ (1) 
 
Tabulka 2: Působnost médií 
Zdroj: (22) 



















Přenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrázky 
Zvuk, video, text, 
obrázky 
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Rychlost odezvy na 
reklamní sdělení 




Střední Nízká Nízká Vysoká 
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6. ANALÝZA ŘEŠENÉHO PROBLÉMU 
 
 
Tato kapitola se zabývá analýzou nástrojů a metod internetového marketingu. 
Popsány jsou jak osvědčené a často používané nástroje, tak i méně známé metody, které 
ale s postupem času vývojem nových trendů nabývají na stále větším významu. 
 
6.1. Search engine optimalization 
 
Search Engine Optimalization (SEO) neboli optimalizace pro vyhledávače se 
stala jedním z nejpoužívanějších trendů v oblasti marketingových nástrojů. Jedná se o 
vytváření a upravování webových stránek takovým způsobem, aby jejich zdrojový kód 
byl vhodný pro zpracování internetovými vyhledávači typu Google, Seznam apod. 
Cílem SEO  je dostat webové stránky do předních pozic vyhledávačů. 
Metody tvorby a úprav webových můžeme rozdělit do dvou základních skupin a 
to na správné (etické) metody a na neetické metody.  
Do etických metod spadají: 
• Optimalizace obsahu stránky (On Page faktory) – je to cokoliv co se 
vyskytuje na jedné unikátní webové stránce. To znamená nadpisy, hlavičky, text 
stránky, interní i externí odkazy na stránce, klíčová slova atd. 
Naprostý základ v optimalizaci je, že každá stránka na optimalizovaném webu 
musí být unikátní. Vždy je důležité mít na paměti, že vyhledávače hodnotí 
jednotlivé stránky zvlášť. Takže je nutné soustředit se nejenom na úvodní stranu, 
to by bylo téměř zbytečné, ale na všechny stránky webu. Například u webu  s  
počtem 500 stránek optimalizujeme ne desítky klíčových slov ale minimálně 
stovky.  
• Off Page faktory – jedná se o vše co není přímo na webové stránce. V podstatě 
se jde hlavně o všechny odkazy, které odkazují na danou webovou stránku. A 
nejedná se jen o odkazy z cizích stránek, ale i od odkazy ze stránek vlastních. (8) 
 
Neetickými metodami není potřeba se příliš zabývat, protože bývají vyhledávači 
penalizovány. Je tedy dobré se jim vyhnout a raději je nepoužívat. Mezi nejklasičtější 
zástupce těchto metod patří např. spam (umísťování odkazů na jiné weby, kde nejsou 
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vítány), oklamání robotů (jedná o oklamání speciálních programů, které umožní dostat 
se tímto podvodem na přední stránky vyhledávačů) nebo skrytý text (několikanásobné 
opakování klíčových slov na jedné webové stránce a jejich následné skrytí např. pomocí 
CSS). (8) 
Kvalitu svých webových stránek si můžeme vyzkoušet např. na serveru 
http://seo-servis.cz/, kde si můžeme nechat otestovat HTML kód stránky a odhalit tak 
jeho případné nedostatky v sémantice či obsahu. Dále si zde můžeme zjistit analýzu 





Copywriting je obor zabývající se tvorbou poutavých textů pro online i offline 
reklamní kampaně. Jeho cílem je podmanivými texty získat čtenáře na svou stranu a 
dovést je k požadované akci (k objednávce, zapamatování značky apod.). 
Copywriting je často neprávem podceňovaná součást internetového marketingu. 
Správně postavený a napsaný text dokáže ovlivnit úspěšnost webu a může také 
ovlivňovat prodej. Lidé často na své stránky umisťují dlouhé a nepoutavé texty. Tím 
ovšem návštěvníky – a potencionální klienty – jen odradí. Lidé mají na internetu rádi 
stručnost, přehlednost a jasnost. 
Ve skutečnosti uživatelé většinu stránek pouze prohledávají. V rychlosti je 
přelétnou pohledem a hledají záchytné body. Teprve když zjistí, že stránka obsahuje 
požadované informace, tak si kousek přečtou. To proto, že jde o jedinou efektivní 




Banner (nebo také reklamní proužek) je druh reklamy používaný na 
internetových stránkách. Jedná se o zpravidla obdélníkový obrázek či animaci, případně 
interaktivní grafiku zobrazenou nejčastěji poblíž okraje obrazovky. Bannery tvoří stále 
jednu z nejčastějších forem reklamy na Internetu. 
Původně byly bannery tvořeny statickým obrázkem či animací (typicky ve 
formátu GIF nebo statický formát JPEG), později se také rozšířil formát o kombinaci s 
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HTML nebo JavaScriptovým kódem umožňujícím dynamické načítání obsahu nebo 
interakci s uživatelem (typicky formuláře). Těmto rozšířeným formátům kombinujícím 
grafiku a kód se říká richmedia a zahrnuje i specifické grafické formáty pouštěné v 
prohlížeči pomocí pluginů. Nejznámějším takovýmto specifickým formátem je Flash od 
společnosti Adobe, který umožňuje jistou míru interaktivity – reakce na pohyb myší nad 
bannerem, použití zvuků, videa, apod. 
Jejich míra prokliku (Click Through Rate - CTR) ale s postupem času stále 
klesá. Oproti cca 2,5% při prvních měřeních v roce 1996 se v současnosti podle 
průzkumů jejich CTR pohybuje kolem 0,1-0,6% a to jen u nejúspěšnějších kampaní. Za 
příčinu se většinou považuje takzvaná "banner blindness" neboli slepota k bannerům. 
Uživatelé internetu od bannerů očekávají pouze reklamní sdělení a na jejich přítomnost 
na stránkách jsou tak zvyklí, že je při procházení webu podvědomě přehlížejí. Velmi 
nízká efektivita bannerů vedla sítě jejich provozovatelů ke změně propagační taktiky 
směrem k budování povědomí o značce (branding). Podle ní uživatelé, přestože na 




6.4. Pay-per-click kampaně 
 
Princip této moderní a stále oblíbenější služby je jednoduchý. Na rozdíl od 
bannerové reklamy a reklamy v katalozích zde neplatíte za zobrazení reklamního 
sdělení, ale až ve chvíli, kdy na toto sdělení potenciální zákazník klepne a dostane se na 
vaše stránky. Pay-per-click služby nabízejí jak vyhledávače, tak specializované firmy, 
které zprostředkovávají zobrazení reklamních sdělení na různých zpravodajských a 
jiných serverech. V tomto případě se mluví o tzv. kontextové reklamě, tedy reklamě, 
která se zobrazí na základě obsahu určitého článku. 
 
6.5. Virální marketing 
 
Principem virálního marketingu (Viral Marketing) je spoléhání na samovolné 
šíření informace mezi lidmi. Podstatou je správná forma (vtipná videa, vtipy atp.) a 
umístění sdělení, které samo o sobě musí být tak atraktivní, že je lidé, popř. komunity 
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začnou samy o sobě a dobrovolně šířit. K virálnímu marketingu lze využít mix 
marketingových nástrojů od e-mailů (neplést s pojmem spam - nevyžádaná pošta), 
blogů, komunitních a zájmových webových stránek, diskusních fór apod. (31) 
 
 
6.6. Marketing využívající sociálních médií 
 
Social media marketing (SMM) je druh elektronického marketingu, který se 
snaží o dosáhnutí cílů klasického marketingu a marketingové komunikace skrz zapojení 
se do různých sociálních médii nebo sociálních sítí. Sociální média zahrnují aktivity 
vznikající okolo sociálních aktivit na Internetu, propojení uživatelů, video, audio a 
obrázkové prezentace uživatelů. 
Sociální média jsou v podstatě určitou kategorií online médií, kde mají lidé 
možnost diskutovat, účastnit se různých projektů a činností, sdílet, patřit do určité 
skupiny. Velké množství služeb, které poskytují sociální média, jsou proto diskuze, 
získávání zpětné vazby, hlasování, hodnocení, komentáře a sdílení informací ze 
zajímavých oblastí.Sociální média používají spíše obousměrnou komunikaci. Na rozdíl 
od jednosměrné komunikace, jakou používají tradiční média (rozhlas, televize), 
umožňují totiž tyto druhy médií přímou interakci uživatelů.  Dalším unikátním 
aspektem sociálních médií je idea, být připojen či spojen s ostatními stránkami, zdroji a 
lidmi. 
Velké množství stránek sociálních médií má formu blogu, mikroblogu, podcastu, 
fóra, znalostní databáze, případně nějakého obsahu, důležitého pro určitou komunitu 
uživatelů. Abychom mohli lépe porozumět fungování sociálních médií, můžeme je 
rozdělit do několika základních forem či skupin. (30) 
 
• Zprávy a novinky 
Stránky jako Linkuj, Jagg, Vybrali.sme.sk, Digg, Sphinn, Newsvine, a BallHype 
jsou určeny k tomu, aby si jejich návštěvníci přečetli o novinkách a aktuálním dění. 
Důležitým aspektem je, že čtenáři mohou tyto články hodnotit a přidávat k nim své 





• Sociální sdílení 
Flickr, Snapfish, YouTube nabízejí návštěvníkům možnost vytvořit, nahrát a 
ukázat světu fotografie, videa či klipy ze svého života.  
 
• Sociální sítě 
Stránky jako jsou Facebook, LinkedIn, MySpace, Libimseti a Twitter umožňují 
svým uživatelům vyhledávat a navazovat kontakt s ostatními. Poté, co se přihlásíte, 
můžete sledovat komentáře a fotografie ostatních, případně získat kontakty a informace. 
Velké množství lidí se pomocí těchto stránek spojuje se svými přáteli či obchodními 
partnery. Právě tato vlastnost sociálních sítí přinesla jednu velkou novinku: lidé po 
celém světě jsou si blíž víc, než kdy předtím. 
 
• Oblíbené stránky 
Delicious, Faves, StumbleUpon, BlogMarks a Diigo jsou názvy stránek, které 
vám umožní najít a přidat si k oblíbeným informace, o které máte zájem. Můžete si 
online uložit vaše oblíbené stránky a tím k nim získat přístup odkudkoliv, nebo je 
rovnou sdílet s ostatními. (30)  
 
Toto je ovšem část existujících sociálních médií. Každý den vzniká několik 
nových, takže uvádět zde kompletní výčet není možné. 
 
6.7. Online spolupráce 
 
Online spolupráce je podobná klasické spolupráci dvou podniků, které mají za 
cíl propagaci svých cílů. Jediný rozdíl je v tom, že subjekt si jako svého partnera zvolí 
nějaký online subjekt. Může se jednat o klasické sponzorování, kdy jeden subjekt 
podporuje druhý subjekt a doufá v to, že spojení jeho jména s tímto subjektem přinese 
pozitivní efekt. Nebo se může jednat o dohodu mezi více společnostmi, kde dojde 
k dohodě o společné online reprezentaci obsahu a společné prezentaci obsahu. Mezi 
online spolupráci můžeme zařadit i získávání zpětných odkazů (link building), které 
můžeme v nejjednodušší formě chápat jako výměnu odkazů na vlastní stránky mezi 
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dvěma online subjekty apod. Mezi zajímavější druhy online spolupráce patří následující 
metody. 
 
• Partnerský marketing 
Jako partnerský marketing (nejčastěji nazývaný affiliate marketing) se označují 
veškeré marketingové aktivity odměňované procenty z prodeje výrobků či služeb 
(obvykle z objednávky či registrace). Poskytovatel reklamního prostoru je tak hodnocen 
provizí za skutečně proběhlé obchody, nikoliv tedy za pouhé zobrazování reklamy 
(PPV) či za kliknutí na ni (PPC). Výše provize v affiliate programech se většinou 
pohybuje mezi 10 až 30 %, v závislosti na typu prodávaných produktů. Někdy se 
affiliate marketing používá zároveň s PPC modelem, pak slouží jako jakýsi bonus. 
Pro zadavatele reklamy je samozřejmě affiliate marketing nejvýhodnějším 
modelem, neboť významně zvyšuje motivaci na straně poskytovatele reklamního 
prostoru a zároveň minimalizuje neefektivně vynaložené finanční prostředky (neplatí se 
za návštěvníky, kteří nemají o daný produkt zájem). 
K nevýhodám affiliate marketingu obecně patří problémy se sháněním vhodných 
partnerů, komplikovanější úvodní nastavení spolupráce a trochu náročnější údržba. 
Proto vznikají různá affiliate tržiště a provizní sítě a z téhož důvodu bývají stále častěji 
poskytovány provize i za získání dalších affiliate partnerů.(12) 
 
• Widget marketing 
Widget je jednoduchá samostatná aplikace, kterou uživatel umístí (nainstaluje) 
přímo na plochu svého počítače nebo na plochu svého webového prohlížeče, respektive 
aplikace. Podstatné je, že widget obsahuje personalizované a hlavně stále aktuální 
údaje. Widgety přitom můžete používat buď v prostředí Windows Vista, Mac OS nebo 
jako součásti webových aplikací jako je kupříkladu iGoogle nebo Facebook. Slovo 
widget znamená miniaplikace, část aplikace, nástroj, věcička, udělátko. Terminologie v 
tomto směru není úplně ustálena (nejen v českém jazyce). 
Marketingové využití widgets vychází z teorie, že uživatel porovnává kvalitu 
služeb, které kupuje, a že vnímání služby, respektive produktu, není omezeno pouze na 
samotné jádro (třeba fotoaparát nebo doprava balíků). 
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Nákup produktu začíná již sběrem informací a uživatel si tvoří obrázek o kvalitě 
již podle servisu, který je s produktem spojen. Kvalitu fotoaparátu tedy neurčuje pouze 
jeho rozlišení, zoom a světelnost, ale také jednoduchost objednávky, dostupnost 
informací, přehlednost manuálu, dostupnost servisu a doplňků. Speciálně v době 
všudypřítomného internetu je při posuzování kvality kladen stále větší důraz na 
„uživatelskou přívětivost“ produktu.A zde nastupuje marketingová funkce widgetu, 
umožní vám totiž mnohem lépe komunikovat s uživatelem. Widget poskytuje okamžitý 
přístup k aktuálním informacím, nabízí nejjednodušší přístup ke službám – má 
jednoduchou a přesně určenou funkci, Widget je pohodlný – to nejdůležitější máte stále 
před sebou na ploše, Widget můžete využít pro reklamní sdělení. 
Tím že klientům nebo potenciálním klientům nabídnete váš widget, zvyšujete 
kvalitu vašich služeb a rozšiřujete možnosti, jak s vámi mohou komunikovat. Stáváte se 
tak přívětivějšími a snadněji dostupnými.(24) 
 
6.8. E-mail marketing 
 
E-mail marketing je cílené (mnohdy hromadné) rozesílní komerčních e-mailů. 
Daný komerční e-mail, je vždy rozeslán na předem stanovený seznam, kde příjemci 
souhlasili se zasíláním těchto nebo jiných komerčních e-mailů od odesílatele. Tyto e-
maily mají často velmi propracovanou grafickou podobu a kladou důraz především na 
obchodní skupinu B2C. 
Průzkum společnosti Epsilon ukázal, že e-mail marketing i v dnešní době 
podstatně zvyšuje pravděpodobnost nákupu – 50% respondentů uvádí, že dá přednost 
produktům od té společnosti, která jim posílá e-mailové zpravodaje. 
To že právě e-mail je jedním z nejefektivnějších nástrojů on-line marketingu je 
nepopiratelný fakt, ale zajímavou novinkou je vyčíslení toho, jak uživatelé s e-maily 
pracují. Podle výsledků totiž až 33% adresátů navštěvuje inzerované stránky přímo 
zadáním adresy do prohlížeče, neklikají tedy na odkaz v e-mailu. Celých 67% 
respondentů také uvedlo, že na základě nabídky v e-mailu nakoupili v kamenném 
obchodě. Ale ačkoliv lze e-mailový marketing dnes již velmi přesně měřit a 
vyhodnocovat, vždy je třeba brát v úvahu i chování uživatelů které se do statistik přímo 
nepromítne, a s ohledem na to hodnotit i jejich výsledky. 
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E-mail marketing má nejčastěji podobu tzv. newsletteru. Newsletter je anglický 
termín označující elektronický zpravodaj (news = novinky, letter = dopis). Jde o emaily, 
obvykle ve formátu HTML, pravidelně zasílané přihlášeným odběratelům. Newsletter 
patří k moderním, levným a účinným marketingovým nástrojům. 
Nezávisle na typu komunikace (B2C, B2B) newsletter připomíná existenci 
firmy, předává informace zákazníkům či zájemcům, zvyšuje důvěryhodnost značky, 
vede čtenáře k objednání výrobku či služby, získává zpětnou vazbu. 
Velký význam má i samotné provedení newsletteru, jeho kreativita, velikost, 
sémantika a další vlastnosti samotného emailu. Značnou roli hraje i čas odeslání 
newsletteru, vyhodnocování jednotlivých kampaní a další technologické aspekty. 
Podle zákona je nutné newsletter a další elektronickou poštu zasílat pouze 
přihlášeným čtenářům, tedy lidem, kteří k tomu dali prokazatelný souhlas. Jinak jde 
o rozesílání spamu, za což hrozí pokuty. Nejjednodušším způsobem, jak umožnit 
přihlašování newsletteru, je umístit na web formulář spolu s ukázkovým číslem. Může 
zde být umístěn i archív newsletteru, který zpřístupní rozesílané informace 
i nepřihlášeným čtenářům.(13) 
 K úspěšnému použití e-mail marketingu je potřeba, aby měla společnost 
k dispozici databázi e-mailových adres zákazníků, kteří mají o reklamu zájem a 
nepovažují ji za spam. Tito uživatelé sami poskytnou svoji e-mailovou adresu a souhlas 
k zasílání newsletterů. Databázi si společnost buď postupně vytvoří sama nebo si 
zakoupí databázi od některé z mnoha reklamních sítí. Příkladem takovéto reklamní sítě 
je např. Emailing.cz, který registrovaným uživatelům nabízí za čtení nabízené reklamy 




Microsite, rovněž nazývaná minisite či weblet, je webdesignerským názvem pro 
speciální malý web, fungující jako doplněk hlavní webové prezentace.Hlavní stránka 
microsite má zpravidla také svou vlastní URL adresu nebo doménu.Na microsite může 
odkazovat hlavní prezentace anebo může být microsite od hlavní prezentace úplně 
oddělena – např. odlišným grafickým provedením, ovládáním, záměrem, cílovou 
skupinou atp. Hlavní rozdíl microsite oproti hlavní prezentaci je její účel a soudržnost 
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skupiny informací oproti širokému rozsahu hlavní prezentace (např. firemního webu). 
Minisites slouží především k propagaci jednoho konkrétního produktu, výrobku, či 
služby. Zatímco e-shop, či firemní prezentace je zaměřena spíše obecně, tak minisites se 
zaměřují již na konkrétní typ zboží, nebo kategorii.  
 
6.10. Internetové katalogy 
 
 
Internetový katalog je seznam odkazů na webové stránky, které jsou setříděny 
do stromu kategorií a podkategorií. Internetové stránky do katalogu navrhují převážně 
jejich majitelé a editoři katalogu tyto návrhy kontrolují a zveřejňují, to umožňuje přesné 
zařazení odkazů do jednotlivých kategorií katalogu a může být snadno rozlišen jejich 
skutečný význam. Katalog může poskytnout kvalitní výsledky hledání, protože ho lze 
snadno omezit na logické skupiny - kategorie. Internetový katalog není Internetový 
vyhledávač, jehož činnost je z větší části automatizována, vyhledávač zobrazuje odkazy 
na základě vyhledávaní klíčových slov v textu odkazovaných stránek. Údržba katalogu 
je naproti tomu náročnější na lidské zdroje. 
Kvalita katalogu je přímo úměrná počtu odkazů, kvalitě odkazů a také kvalitě 
třídění a počtu kategorií. Přidat stránku do katalogu je možné většinou zdarma. Existují 
však také specializované katalogy (např. oborové), které jsou placené, a nebo katalogy 
požadující zpětný odkaz z vaší stránky. 
S rozvojem Internetu a rostoucím počtem internetových stránek v posledních 
letech vzniká i větší množství internetových katalogů. Kvalita těchto nových rychle 
vznikajících katalogů je však sporná. Což vede až k diskuzi přínosu internetových 
katalogů. Kvalitní katalogy však mají přínos pro uživatele Internetu (velký počet 
odkazů na jednom místě), ale také pro tvůrce webových stránek, kteří tak mohou velmi 
snadno získat zpětné odkazy (důležité pro SEO). 
 
 
6.11. Vztahy se zákazníky a budování firemní značky 
 
Mezi nástroje online marketingu nepatří pouze nástroje, které slouží k přilákání 
nového zákazníka, ale také nástroje které zákazníkovi poskytují nějakou hodnotu navíc. 
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Jde především o řízení vztahů se zákazníky, budování firemní značky a servis a podpora 
zákazníků, kteří si již něco koupili. Zákazník by měl vědět, že provozovatele 
internetového obchodu nezajímá jen samotný zisk vyplývající z prodeje produktu, ale i 
to aby zákazník byl ochoten nakupovat v e-shopu znovu a rád a měl pocit, že 
provozovatele zajímá. Pokud bereme v úvahu skutečně jen elektronickou formu 




„Crowdsourcing vznikl jako novotvar spojením slov crowd (tedy davu, v tomto 
případě spíše komunity) a slova outsourcing (vyčlenění nějaké aktivity a svěření do 
rukou jiného subjektu). Poprvé ho použil Jeff Howe v roce 2006 v článku pro 
wired.com, takže jde opravdu o relativně nový termín, přestože popisuje aktivitu, která 
byla obecně známa již dříve. Crowdsourcing je činnost, při které zadavatel využívá na 
konkrétní úkol širší skupinu lidí, nebo můžeme říci komunitu. Typicky jde o různé úkony, 
které se dají realizovat vzdáleně přes internet (programování, grafika, řešení problému, 
práce s informacemi, atd). Rozdíl oproti outsourcingu je, že nejdříve má zadavatel 
možnost vidět realizace, které z komunity vzejdou a až poté vybírá dodavatele. Jde tak o 
formu výběrového řízení. 
Proces většinou vypadá tak, že zadavatel (firma, organizace, jednotlivec) osloví 
danou komunitu s konkrétním úkolem. Jednotlivý členové komunity se pak mohou 
dobrovolně zapojit. A co je motivuje? Dostanou za práci zaplaceno, případně je jim 
odměnou možnost participace na projektu, či prostě uspokojení z účasti.“ (25) 
 Výhody pro společnost, která crowdsourcingu využívá plynou z úspory nákladů 
na danou činnost, z různorodosti možných řešení a ve vytvoření dobrého obrazu o firmě 
v očích zákazníků. 
 
Online zákaznická podpora 
 
V podpoře zákazníků přes Internet můžeme velice dobře využít hned několik 
způsobů. Diskusní fórum nebo jakákoliv jednoduchá forma diskuze přímo u produktu 
umožní zákazníkům komentovat daný výrobek a podělit se o své zkušenosti s ním. 
 40 
Pokud jsou fóra často navštěvovaná a zákaznicí do nich přispívají, může to rapidně 
zvýšit návštěvnost. Jednou z možností je vytvořit i samostatné fórum, které se celé bude 
věnovat zákaznické podpoře. Na provozovateli jen záleží, zda zvolí fórum moderované 
(příspěvky se objeví až po schválení administrátorem) nebo nemoderované. 
Ke kontaktu prodejce a zákazníka lze velice dobře využít i některých z instant 
messaging programů jako ICQ, Jabber, MSN apod. Instant messaging umožňuje 
účastníkům posílat si navzájem zprávy, chatovat nebo přeposílat soubory nebo jinak 
komunikovat a to na rozdíl od e-mailu v reálném čase. Použít lez i některý z VoIP 
(Voice over Internet Protocol) programů jako je např. Skype. VoIP se využívá se pro 
telefonování prostřednictvím Internetu, intranetu nebo jakéhokoliv jiného datového 
spojení, který nahrazuje klasické volání po telefonu. Pro zákazníka jsou tyto způsoby 
komunikace s prodejcem velice pohodlné a levné. 
 
Public relations články 
 
Public relations články se používají jako sdělování informací potencionálním 
zákazníkům, čímž se dá podpořit prodej a zlepšit reputace společnosti. Je důležité klást 
důraz na kvalitní obsah článku cílem je získávání zpětné vazby od zákazníků, díky níž 
může daná organizace zlepšovat své techniky prodeje. Public releations články 
umožňují nejenom upoutat pozornost na zboží, službu nebo firmu, ale zároveň získat 
zpětné odkazy. Zpětné odkazy pomáhají web stránce v jejím postupu v katalogu 
(Seznam, Google). 
Public releations články můžeme umístit buď na některý ze specializovaných 
webů, které se publikováním těchto článků zabývají nebo na vlastní stránky či blog. 
Blog chápeme jako webovou stránku, kde autor (nebo několik málo autorů) publikuje 
svoje články a názory na různá témata. Blogy jsou často psány neformálním způsobem, 
tak aby zaujaly obyčejné lidi. Blog můžeme využít ke zviditelnění vlastních výrobků či 
služeb články, které se věnují testu podobných výrobků apod. Zde je ale potřeba, aby 






7. NÁVRH ŘEŠENÍ PROBLÉMU 
 
Tato kapitola má za cíl poskytnout popis postupu při plánování internetového 
marketingu a vychází z poznatků, které byly řešeny v předchozích částech diplomové 
práce. Základní postup při plánování online marketingu by měl být následující: 
• Identifikace skutečného stavu a cílů 
• Tvorba strategie (segmentace, zacílení a positioning) 
• Marketingový mix v prostředí Internetu 
• Výběr webové aplikace pro e-shop 
• Výběr vhodných nástrojů internetového marketingu 
• Hodnocení úspěšnosti internetového marketingu 
 
7.1. Identifikace skutečného stavu a cílů 
 
Internetový marketing by měl v každém případě využívat i nástroje klasického 
marketingu, aby bylo dosaženo jejich vzájemné podpory. Tvorba online marketingové 
strategie se v mnoha směrech shoduje s klasickou marketingovou strategií. Zpočátku je 
potřeba vypracovat definici cílů a strategie společnosti a zjistit aktuální postavení 
společnosti na trhu, aby byly zhodnoceny aktuální předpoklady vývoje do budoucna a 
byla definována konkurence. Internetový marketing by měl využívat poznatků a 
výsledků vyplývajících z následujících nástrojů klasického marketingu. 
 
7.1.1. SWOT analýza 
 
SWOT analýza je vysoce efektivním a jednoduchým nástrojem pro zjištění 
skutečného stavu, potřebných změn, případných rizik a nezbytných kroků pro přeměnu 
slabých stránek do silných. Slouží také k eliminaci případných rizik. Představuje 
komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých relevantních stránek 
definovaného tématu, jímž je v našem případě tvorba online marketingové strategie. 
Základ metody spočívá v definování a ohodnocení jednotlivých faktorů, které 
jsou definovány čtyřmi proměnnými:   
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• Strengths – S (silné stránky)  
• Weaknesses – W (slabé stránky)  
• Opportunities – O (příležitosti)  
• Threats –T (hrozby) 
 
Silné a slabé stránky se považují za vnitřní faktory řešeného tématu a příležitosti 
a hrozby se považují za vnější faktory. 
Analýza silných a slabých stránek se zaměřuje především na interní prostředí 
společnosti, na vnitřní faktory podnikání. Příkladem vnitřních faktorů podnikání je 
výkonnost a motivace pracovníků, efektivita procesů, logistické systémy, a podobně. 
Silné a slabé stránky jsou obvykle měřeny interním hodnotícím procesem nebo jsou 
srovnávány s konkurenčním projektem. Silné a slabé stránky jsou ty faktory, které 
vytvářejí nebo naopak snižují vnitřní hodnotu společnosti (aktiva, dovednosti, 
podnikové zdroje atd.). (18) 
 
 




Základní faktory, které ovlivňují silné stránky online marketingové strategie 
mohou být následující: 
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• Nové, inovativní, unikátní nebo jinak odlišné produkty a služby 
• Jedinečné know-how, good will, patenty, technologie, obchodní značka, 
reputace 
• Finanční síla a zdraví firmy 
• Dobrá reklama 
• Exkluzivní přístup k informačním zdrojům 
• Nákladová výhoda (18) 
 
Základní faktory, které ovlivňují slabé stránky online marketingové strategie 
mohou být následující: 
• Neodpovídající marketingová strategie a customer relationship management 
(CRM) 
• Nedostatečná diferenciace produktů a služeb v závislosti na konkurenci 
• Špatná kvalita produktů a služeb 
• Slabá reputace a obchodní značka 
• Špatné využívání distribučních kanálů oproti konkurenci 
• Nedostatečné prostředky na propagaci (18) 
 
Hodnocení příležitostí a hrozeb se zaměřuje na externí prostředí projektu, které 
podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Přestože společnost nemůže externí faktory 
kontrolovat, může je alespoň identifikovat pomocí vhodné analýzy konkurence, 
demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních, legislativních a 
kulturních faktorů působících v okolí podniku. V běžné praxi tvoří SWOT analýzu 
soubor potřebných externích i interních analýz podniku. (18) 
 
Příležitosti, které mohou být v online marketingové strategie využity jsou 
následující: 
• Rozvoj a využití nových trhů a mezinárodní expanze 
• Oslovení nových zákaznických segmentů 
• Vývoj nových produktů a odvětví 
• Strategické aliance, fúze, akvizice, joint venture, venture capital, strategické 
partnerství 
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• Outsourcing některých procesů 
• Snaha přiblížit se přáním zákazníka (18) 
 
Hrozby, které mohou online marketingovou strategii negativně postihnout jsou 
následující: 
• Změna fáze životního cyklu výrobku, služby nebo odvětví 
• Cenové strategie a války (například odvětví leteckých společností) 
• Příchod silnější konkurence na trh s novým řešením, produktem nebo službou 
• Zavedení zdanění na naše produkty a služby (18) 
 
7.1.2. Definice SMART cílů 
 
SMART je souhrn pravidel, která pomáhají především v rámci projektového 
managementu efektivně definovat rámec či cíl projektu a navrhovaného řešení. Pravidla 
SMART lze ale uplatnit i v jiných oblastech, kde je třeba nějakým efektivním způsobem 
definovat cíle. V našem případě jej lze tedy využít i v plánování online marketingové 
strategie.  
SMART pravidla určují, jakým způsobem mají být cíle vyjádřeny tak, aby bylo 
možné na závěr vyhodnotit, zda jich bylo dosaženo nebo ne. SMART cíle by tedy měly 
být: 
• S – specicifické a konkrétní, to znamená, že by měly být přesně popsány. Pokud 
jsme schopni si odpovědět na otázku, co je předmětem a daným problémem, 
potom jsme toto kritérium specifičnosti splnili.  
• M – měřitelné, kvantifikovatelné, což nám umožňuje přesně vyjádřit, sledovat 
a kontrolovat průběh a stupeň plnění. Zde si můžeme například položit otázku, 
jak poznáme, že jsme byli úspěšní.  
• A – akceptovatelné pro všechny, kterých se jakýmkoliv způsobem týkají.  
• R – reálné a realizovatelné, z hlediska všech potřebných zdrojů. Položme si 
otázku, jestli vůbec můžeme tohoto cíle dosáhnout s tím, co máme.  
• T – termínované, tedy stanovit požadovaný termín plnění. (17) 
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7.2. Tvorba strategie 
 
Tvorba marketingové strategie obsahuje návrh strategie k dosažení cílů, 
průzkum trhu a zohlednění segmentace trhu, zacílení a positioning. 
 
7.2.1. Průzkum trhu 
 
Průzkum trhu v rámci tvorby strategie internetového marketingu bude probíhat 
stejným způsobem jako u klasického marketingu. Jeho cílem bude zaměřit se na analýzu 
následujících oblastí: 
• Cena – zjištění reálné ceny na trhu, porovnání s konkurencí, cenová elasticita 
• Výrobek – kvalitativní srovnání s konkurencí, postoj k výrobku, vylepšení 
vítané zákazníky 
• Konkurence – kompletní portfolio produktů, analýza firemních aktivit 
• Dodavatelé – kvalita dodávaných produktů, strategie nákupu 
• Značka – identifikace značky mezi konkurencí, image tvořená lidmi o firmě, 
přidaná hodnota 
• Reklama – image značky, zájem spotřebitelů, vnímání reklamy 
• Cílová skupina – věk a pohlaví, finanční zabezpečení, geografické rozložení, 
vzdělání, povolání 





Segmentace představuje členění trhu do menších skupin zákazníků, tzv. tržních 
segmentů, které prokazují shodné, popř. podobné kupní nebo spotřební chování  a 
naopak od jiných skupin je odlišuje některá z vlastností, která se promítá do jejich 
kupního a spotřebního chování. 
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Segmentaci v rámci internetového marketingu můžeme vidět na tvorbě 
webových stránek. Tzv. segmentace návštěvníků se používá na webech, které poskytují 
informace pro různé cílové skupiny. Než se snažit pojmout web univerzálně, často je 
výhodnější (a účinnější) tyto návštěvníky rozdělit hned na úvodní stránce a poté jim 
udělat nabídku podle jejich zaměření (tj. přizpůsobit jim výběr produktů, styl 
komunikace, texty atd.). Určitou formou segmentace může být také oddělení 
návštěvníků z řad novinářů či třeba dodavatelů od běžných B2C zákazníků. (15) 
Pojem segmentace návštěvníků se používá také v lepších analýzách 
návštěvnosti, které dokáží sledovat návštěvy, jež jsou něčím jedinečné (např. objednají 
produkt, přijdou z určité reklamní kampaně apod.) a vyhodnocovat jejich chování na 
celém webu. Porovnáním těchto návštěvníků s ostatními lze významně zvýšit efektivitu 
celého marketingového mixu, např. určit nejúčinnější reklamní kanály či zjistit, která 
stránka webu nejvíce ovlivňuje nákupní rozhodnutí. (15) 
Segmentaci trhu můžeme využít také na plánování reklamních kampaní, 
plánování internetových PPC reklamních kampaní, tvorbu věrnostních programů, 
spotřebitelských soutěží, reklamních textů a sloganů pro reklamu v tisku a mediích, 




Se segmentací trhu úzce souvisí proces zacílení. Tržní zacílení znamená, na 
který segment či více segmentů se zaměříme a jaká bude cílová skupina zákazníků. 
Toto rozhodnutí je pro podnik klíčové a mělo by následovat až po důkladném 
vyhodnocení segmentů trhu. 
V rámci elektronického obchodu půjde především o zvolení cílového zákazníka 
a nabízeného produktu. V tomto případě můžeme odlišovat následující specializace: 
 
• Koncentrovaná specializace – firma se zaměří pouze na jeden tržní segment a 
uspokojuje je jen jedním výrobkem. 
• Produktová specializace – firma poskytuje jeden úzce specializovaný výrobek, 
ale zaměřuje se na více segmentů. 
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• Tržní specializace – firma se zaměřuje na segmenty jednoho dílčího trhu a 
nabízí pro něj různé výrobky.  
 




Positioning nebo-li umísťování je proces vytváření vjemu ve spotřebitelově 
vědomí, který je spojen s povahou podnikání firmy a výrobku, služby nebo značky. 
Positioning vytvářejí proměnné jako například kvalita produktu, služby, cena, způsob 
distribuce, image a další. Pro positioning je důležité, že jee relativní vůči konkurenci a 
existuje v myslích spotřebitelů.  
I když se firmy snaží umísťovat své výrobky prostřednictvím reklamy a další 
marketingové komunikace, spotřebitelé si nakonec utvářejí pozici značek sami. 
Smyslem positioningu je najít v myslích spotřebitelů niku, kterou může značka 
okupovat. Důležité je odlišit se od konkurence a upoutat na sebe pozornost. 
Positioning je krátkodobý, na rozdíl od identity značky, která je dlouhodobá. 
Positioning je ta část identity značky a značkových benefitů, kterou se firma rozhodla 
aktivně komunikovat ke zvolené cílové skupině a která odlišuje značku od konkurence. 
Positioning v internetovém marketingu je prakticky stejný jako v klasickém, 
s tím rozdílem, že využívá nástrojů internetového marketingu. 
 
7.3. Marketingový mix v prostředí Internetu 
 
Od základu tvorby strategie se odvíjí stanovení marketingového mixu. Klasický 
marketingový mix byl již popsán v páté kapitole. Nyní se zaměříme na aplikaci každého 








V prostředí elektronického obchodu se jedná o výrobky a služby, které jsou 
hmotné či nehmotné. Provozovatel e-shopu má možnost vystavit velké množství 
aktuálních informací a nabídnout tak zákazníkovi jednoduchou možnost srovnání 
produktů. K doplňujícím službám patří například zobrazení stavu zboží na skladě. Svou 
roli při výběru zboží hraje také rychlost jeho doručení. Specifický je prodej nehmotných 
věcí, jako například software, licence nebo informace.  
Nevýhodou prezentace zboží na www stránkách je, že si zákazník nemůže na 
zboží sáhnout. Proto je vhodné produkt doplnit obrázky, 3D animací nebo 




Tvorba ceny je na internetu velmi pružná. Změna může být provedena kdykoli a 
související operace jsou provedeny okamžitě. Přesto má zákazník v rukou nástroje k 
rychlému porovnávání cen. Za krátkou dobu má možnost navštívit hned několik 
elektronických obchodů a díky srovnávacím systémům jako například Zboží nebo 




Nejdříve je nutné vymezit, jakou cestou se zboží k zákazníkovi dostane. Na 
výběr je ze dvou možností. 
Pokud je zboží nehmotné, jedná se tedy například o software, můžeme uvažovat 
o distribuci po internetu. Scénář nákupu je pak velmi rychlý. Pro vlastníka obchodu to 
znamená snížení nákladů, odpadnou logistické problémy a jednoduše se dostane na 
zahraniční trh. Jako nevýhodu lze uvést úplnou závislost na technologiích. V druhém 
případě probíhá dodání produktu prostřednictvím poštovní služby nebo zásilkové firmy. 
V případě, že internetový obchod prodává software či jiné digitální produkty a distribuci 





Propagace (nebo také reklama) říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví a 
přitom se snaží přemluvit zákazníka, aby si zboží koupil. Může také upozorňovat na 
webové stránky firem nebo různé akce. Důležité je, aby se zákazník o webu dozvěděl a 
pravidelně ho navštěvoval. Ke splnění těchto cílů je nutná propagace webu. 
Mezi výhody internetové reklamy a propagace patří snadná tvorba analýz a 
vyhodnocování úspěšnosti, flexibilita a zacílení přímo na jednotlivého uživatele. 
Pomocí dostupných nástrojů lze snadno změřit kdy a na jakou reklamu uživatelé 
reagují. Samotný obsah reklamy může být zacílen přímo na jednotlivce. Forma reklamy 
už není jen statická, jak ji známe z novin, časopisů a billboardů, ale umožňuje realizaci 
efektních animací. V neposlední řadě jsou výhodou nižší náklady v porovnání s 
klasickou reklamou. (26) 
 
7.4. Výběr webové aplikace pro e-shop 
 
V této části bylo čerpáno z bakalářské práce „Strategie návrhu a řízení 
elektronického obchodu“ (2), kterou autor vypracoval před dvěma roky, protože 
s tématem diplomové práce přímo souvisí. Tato bakalářská práce se tomuto tématu 
věnovala obšírněji a základní způsoby vytvoření samotné webové aplikace se v podstatě 
nezměnily. 
Volba obslužné aplikace, na které bude samotný internetový obchod provozován 
prostřednictvím webových stránek patří mezi první těžké kroky, které musí každý 
podnikatel uvažující o elektronickém obchodování učinit. Na jedné straně by podnikatel 
e-shop rád pořídil co nejlevněji, protože se obává případného neúspěchu na poli e-
commerce. Jeho finanční náklady mu samozřejmě nikdo nevrátí. Na straně druhé by 
zase chtěl, aby jeho e-shop byl co nejúspěšnější a byl vybaven spoustou funkcí, které 
zajistily zájem a oblibu zákazníků zde nakupovat. Ačkoliv se to nemusí na první pohled 
zdát, tak má návrh internetových stránek e-shopu veliký vliv na marketingovou 
strategii, protože vynikající funkčnost a vzhled e-shopu má na potencionálního 
zákazníka ohromný vliv. 
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V podstatě existují pouze čtyři základní řešení, které firma může k 
vytvoření samotného e-shopu využít. 
7.4.1. Zakázkové řešení 
 
K velice efektivním řešením patří bezesporu právě zakázkové řešení, které spadá 
do kategorie tzv. IASW (individuální aplikační software) systémů. Tento systém je 
vytvářen na základě požadavků zadavatele, které se snaží přesně dodržovat. Velice 
důležitým faktem je, že jeho funkčnost vychází z toho, jak moc důsledně byla 




• Je šitý na míru, odpovídá tomu, co zákazník požaduje, systém je přizpůsoben 
přesně podnikovým procesům a způsobu jakým chce zadavatel se systémem 
pracovat, nabízí očekávanou funkčnost. 
• Firma nepotřebuje zaměstnávat programátora. O veškerou tvorbu a zavedení 
systému se postarají externí odborníci, kteří mají  zpracování elektronického 




• Časová náročnost na implementaci internetového obchodu (je třeba počítat 
s několika týdny až měsíci). 
• Vysoké náklady na realizaci tohoto řešení. Zadavatel musí pokrýt všechny 
náklady na vývoj, konzultace a další vzniklé náklady. 
• Zakázkové řešení je nutné dlouhodobě testovat, protože pravděpodobně 
probíhalo dlouhým vývojem, tudíž může obsahovat nějaké chyby. 
• Pro provoz tohoto řešení je zpravidla nutné vlastnit nějakou infrastrukturu, na 
které systém poběží. To ovšem nemusí být zase tak velkou nevýhodou, protože 
zajištění webhostingu nebo serverhostingu může zajistit dodavatel zakázkového 
řešení. Nicméně jsou to další náklady navíc. 
 51 
• Tzv. morální zastarávání. Vývoj aplikací v e-commerce jde rychle dopředu a 
pokud by bylo potřeba přidat nějakou další novou funkcí, se kterou se na 
začátku nepočítalo, bylo by třeba zasáhnout do jádra systému. To by ovšem 
přineslo další časové i finanční náklady. 
 
7.4.2. Krabicové řešení 
 
Toto řešení znamená, že kupujete licenci e-shopu, postaveného na stejném 
základě (většinou formou pronájmu, ceny se pohybují u pronájmů kolem 20-25 tisíc 
korun ročně). Je představitelem tzv. TASW (typový aplikační software), software 
vytvářený a standardizovaný pro určitou homogenní skupinu zákazníků, v podstatě tedy 
krabicový systém. Při tomto řešení máte možnost upravit si tento e-shop pomocí mnoha 
modulů, funkcí nebo uživatelských šablon. Dle mého názoru je „krabicové“ řešení 
poměrně oblíbené. Může za to především nízká cena pořízení a především také to, že 
zařízení tohoto řešení patří mezi nejrychlejší. 
Firem, které tento způsob založení e-shopu poskytují, je mnoho. Jelikož je tato 
práce zaměřená především na české firmy, uvedu pár nejznámějších zástupců 
„krabicových“ řešení v České republice: 
 
• InShop (http://www.zoner.cz/inshop/) 
• Vltava2000 (http://www.vltava2000.cz/) 
• 4Shop (http://www.4shop.cz/e-shop/) 
 
Tyto obchody jsou si vcelku podobné a záleží jen na potřebách a možnostech 





• Nízké časové nároky na zřízení řešení. 
• Nízké finanční náklady na zřízení a provoz e-shopu. 
• Pohodlné a nenáročné zřízení. 
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• Odborná podpora v případě problému. 




• Možnost použít jen funkce a moduly, které tato řešení nabízejí. 
• Jednotný vzhled e-shopů využívajících toto řešení (nemožnost vytvoření 
jedinečného designu). 
• V případě, že podnikatel předpokládá dlouhou životnost e-shopu, je značnou 
nevýhodou měsíční paušál, který se platí za provoz. 
 
7.4.3. Volně šiřitelný open-source e-shop 
 
Open source nebo také open-source software (OSS) je počítačový software s 
otevřeným zdrojovým kódem. Otevřenost zde znamená jak technickou dostupnost kódu, 
tak legální dostupnost - licenci software, která umožňuje, při dodržení jistých 
podmínek, uživatelům zdrojový kód využívat, například prohlížet a upravovat. 
 
Jednoduše řečeno, jedná se o kompletní řešení e-shopu, které lze využívat zcela 
zadarmo. Mezi nejznámější zástupce této kategorie patří: 
• ZenCart (http://www.zen-cart.com/) – je rozsáhlý a pokročilý e-shop s českou 
komunitou (http://www.zencart.cz/) včetně diskusního fóra, kde mohou 
registrovaní uživatelé řešit své problémy s instalací a úpravami. 
O oblíbenosti ZenCartu svědčí jeho vysoká používanost, což lze považovat za 
jednu z nevýhod. Většinou jej poznáme podle jedinečných prvků, které 
obsahuje. 
• Magento (http://www.magentocommerce.com/) - Profesionální a zajímavý 






• Open Source e-shopy jsou nejlevnějším řešením, protože jsou zcela zdarma. 




• Jednotný šablonovitý vzhled. Tato nevýhoda samozřejmě neplatí pro uživatele, 
který je zkušený v programování a vyzná se ve zdrojovém kódu programu, tudíž 
se jisté unifikaci vzhledu může poměrně dobře vyhnout. 
• Pro použití e-shopu na českém trhu je značnou nevýhodou nutnost jazykových 
úprav. 
• Existuje jisté bezpečnostní riziko vyplývající z faktu, že zdrojový kód je volně 
dostupný na internetu. Případný útočník tak může využít nějaké chyby 
v programu, což může vést k více či méně katastrofálním situacím, jako smazání 
nebo odcizení databáze, vymazání aktuálních objednávek apod. 
 
7.4.4. Vlastní řešení 
 
Jedná se o případ, kdy si podnikatel vlastními silami napíše svoji aplikaci. To je 
největší předností, ale zároveň největší úskalím tohoto řešení, protože vše závisí na 




• Podnikatel si celou aplikaci napíše sám a má tudíž přehled o tom, jak funguje 
celý systém. Navíc do něj podle potřeb může kdykoliv zasahovat, opravovat a 
vylepšovat ho. 







• Vysoká časová náročnost na realizaci tohoto řešení. 
• Hotový systém bude pravděpodobně velice chybový a bude potřeba odstranit 
nově vzniklé chyby. 
• Je možné, že vzniklý e-shop nebude příliš kvalitní. To ale záleží čistě na 
programátorských schopnostech podnikatele. 
 
7.5. Výběr vhodných nástrojů internetového marketingu 
z ekonomického hlediska 
 
Nástroje internetového marketingu byly již podrobně popsány v kapitole šest. 
Firma by měla o použitých nástrojích rozhodnout jednak na základě jejich výhod a 
nevýhod a jednak podle toho, kolik chce na tyto nástroje vyčlenit finančních prostředků. 
Cílem této práce není ekonomická analýza strategie internetového marketingu, proto 
není poskytnut detailní rozbor nákladů na její realizaci, ale pouze přehled cen 
nejpoužívanějších produktů internetového marketingu. 
 
7.5.1. Cenová analýza nástrojů internetového marketingu 
 
Tabulka č.3 poskytuje přehled cen nejpoužívanějších produktů v oblasti 
internetového marketingu. Jedná se o cenové rozpětí určené z ceníků několika 
společností zabývajících se poskytováním služeb a produktů v internetovém 










Tabulka 3: Přehled cen základních nástrojů internetového marketingu 
Zdroj: ceníky firem e-Fénix s.r.o., Mivasdesign, AdWeb Info s.r.o., Falco Team s.r.o., 
RobertNemec.com, White Label, Anfi city s.r.o. 3 
 
Produkt Cena 
SEO analýza (audit webu) 0 – 19 000 Kč/web 
SEO (optimalizace pro vyhledávače) 3 000 – 13 500 Kč 
SEO správa a rozvoj webových stránek 1 000 – 20 000 Kč/měsíc 
Hodinová sazba SEO konzultanta 690 – 1 560 Kč/hod 
Klíčové slovo (analýza a optimalizace) 2 500 – 3 900 Kč/klíčové slovo 
Copywriting (tvorba textů) 900 – 6000 Kč/A4 
PR článek 300 – 1 000 Kč/A4 
Ruční registrace do katalogů 13 – 60 Kč/katalog 
Zápis do Google maps 500 Kč 
Tvorba zpětných odkazů (link building) 20 – 60 Kč 
Založení a aktivace účtu PPC 500 Kč/účet 
První nastavení kampaní účtu PPC 1 500 – 5 000 Kč/účet 
Správa účtu PPC od 1000 Kč/měsíc 
Založení a správa účtu Google Analytics 2 900 – 4 900 Kč 
Měsíční sledování (pozice, statistiky, 
analýza stavu) 0 – 7 800 Kč/měsíc 
Microsite 800 – 1 000 Kč 
Kompletní marketingová analýza a 
strategie 








                                                 
3
 www.e-fenix.cz/, www.mivadesign.cz/, www.adweb.cz/, www.falco-team.cz/, www.robertnemec.com/, 
www.whitelabel.cz/, http://www.seo-profesional.cz  
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7.5.2. Cenová analýza tvorby webové aplikace pro e-shop 
 
Tabulka č.4 poskytuje přehled cen produktů spjatých s vytvořením nebo úpravou 
webových stránek elektronického obchodu. Opět se jedná o cenové rozpětí několika 
společností zabývajících se danou problematikou. Ceníky jsou platné k datu 26. 4. 2011. 
 
Tabulka 4: Přehled cen produktů souvisejících s tvorbou webových stránek 




Grafický návrh webu 1 500 – 14 000 Kč 
Kodérské práce 1 000 – 2 000 Kč 
Naplnění webu 500 – 700 Kč 
Práce programátora 450 – 1 000 Kč/hod 
Práce designéra 450 – 1 200 Kč/hod 
Kompletní webové stránky 1 500 – 35 000 Kč/hod 
Kompletní internetový obchod 6 500 -  50 000 Kč/hod 
Pronájem aplikace internetového obchodu 490 – 2 500 Kč/měsíc 
 
 
7.6. Hodnocení úspěšnosti internetového marketingu 
 
7.6.1. Dotazníkový průzkum 
 
Tento způsob hodnocení internetového marketingu se používá jen zřídka a to 
především z důvodu nezájmu uživatelů o vyplňování formulářů. Neméně významným 
důvodem nižší efektivnosti dotazníku je však také fakt, že dotazník není schopen (na 
rozdíl od uživatelského testování) obsáhnout celou šíři úkonů, které na webu uživatel 
provádí. Přesto nemusíme dotazníkový průzkum zcela zavrhovat, protože i díky němu 
lze přijít na řadu chyb, zejména pokud se uživatelům dá dostatečný prostor na vyjádření 
vlastního názoru a vznesení připomínek. 
                                                 
4
 www.e-fenix.cz/, www.adweb.cz/, www.jednicky.cz/, www.webseo-optimalizace.cz/, 
www.zoner.cz/inshop/, www.vltava2000.cz/, www.sialini.cz/ 
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7.6.2. Míra prokliku 
 
V případě využívání PPC kampaně můžeme její úspěšnost a potenciálně i 
úspěšnost elektronického obchodu pomocí míry prokliku neboli CTR (Click Through 
Rate). Termínem CTR se v internetovém marketingu označuje poměr mezi počtem 
zobrazení reklamy a počtem kliknutí na tuto reklamu. Míra prokliku se měří 
v procentech. CTR se vypočítá následujícím způsobem: 
 
CTR (%) = počet prokliků ÷ počet zobrazení × 100 
 
Počet kliknutí můžeme rozdělit na unikátní kliknutí a celkový počet kliknutí, 
který zaznamenává i vícenásobné kliknutí jedním uživatelem. Běžně se pracuje se 
statistikou celkového počtu kliknutí. 
Zde je nutné dodat, že míra prokliku rok od roku klesá. Podle studie americké 
společnosti MailerMailer klesla průměrná míra prokliku, a to z 2,9 % v roce na 1,6 % 
v roce 2009. K největšímu propadu došlo během roku 2009, když ještě v prvním 
pololetí dosahovala průměrná CTR výše 2,6 %. 
 
7.6.3. Konverzní poměr 
 
Údajem důležitějším než CTR je konverzní poměr. Konverzní poměr  
představuje kolik návštěvníků dokončí návštěvu webu konverzí, tedy požadovanou akcí 
(např. objednáním zboží, zaregistrováním se do systému, vyplněním formuláře či 
kontaktem provozovatele e-shopu přes email, rezervace služeb, přihlášením se k odběru 
newsletteru apod.). Konverzní poměr se měří v procentech a vypočítá se následovně: 
 
Konverzní poměr (%) =  počet konverzí ÷ počet návštěv × 100 
 
U dobře vedených stránek vychází konverzní poměr obvykle kolem 1 %, 
u konkrétních produktů či známějších služeb se však může vyšplhat až na desítky 
procent. Naopak konverzní poměr pod jedním procentem naznačuje, že s webem není 





Testování je jedna z metod hodnocení internetového marketingu, která spočívá 
v tom, že se navrhne více variant webové stránky, reklamy atd. Uživatelům se pak 
náhodně zobrazují tyto různé verze. Testování probíhá za ostrého provozu, takže kvůli 
němu nepřijdete o potenciální zákazníky a návštěvníky. Mezi dvě nejčastější způsoby 
testování patří: 
 
• A/B testování 
„A/B testování je jednou z nejzákladnějších metod vytváření a následného 
vyhodnocování úspěšnosti provedených změn na webové stránce. Název metody je 
odvozen od samotného principu testování, kdy jsou většinou mezi sebou porovnávány 
dvě varianty jedné stránky nebo změn na stránce. Jednotlivé varianty jsou označovány 
písmeny. V případě testování dvou verzí mluvíme o A/B testování, testování tří verzí se 
nazývá A/B/C testování. Označení pro testování více variant se odvozuje analogicky.  
Stránky A a B se náhodně zobrazují uživatelům a měří se, která z verzí stránek 
nebo změn je efektivnější, respektive která varianta splní stanovený cíl lépe. Je 
nezbytné, aby se k návštěvníku dostala za celou dobu testování jen jedna verze, a to buď 
A nebo B. V opačném případě by mohl být návštěvník různými variantami zmaten a 
testování by přineslo více škody než užitku.  
Vzhledem k tomu, že se jedná o metodu, která je založena na statistických 
datech, musí se stránky zobrazovat uživatelům náhodně. Uživatelé musí navíc pocházet 
ze stejného zdroje. Zároveň je důležité, aby návštěvnici přišli na stránky ve stejném 
období.“ (21) 
 Pro tento způsob testování můžeme využít nástroje jako jsou bezplatný Google 
Website Optimiser nebo placené Test&Target od společnosti Omniture a SpiraTest od 
společnosti Inflectra. 
 
• MVT testování 
Dalším způsobem testování je MVT testování (multivariační testování, 
multivariantní testování), které můžeme provést např. pomocí nástrojů Google Website 
Optimiser, Liveball od společnosti Ion Interactive nebo nástroj Performable. 
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„MVT testování je technika, která umožňuje porovnat více prvků na jedné 
stránce najednou. Nejčastěji se testují obrázky, popisky a titulky, barvy, fonty, text. 
Navrhne se tedy několik změn uvnitř téže stránky a sleduje se, která kombinace změn má 
nejvyšší procento konverze, neboli je neúčinnější. Multivariační testování vám odpoví 
na otázky typu: Je lepší mít menu na levé nebo na pravé straně? Je vhodnější modrý text 
na bílém pozadí nebo černý text na modrém? Přesvědčí návštěvníky ke koupi produktu 
více obrázek produktu nebo obrázek s osobou používající produkt? Upoutá více 
pozornost nadpis Times New Roman nebo Garamond? Díky MVT testování budete 
přesně vědět, že nejvíce ke koupi produktu přesvědčí návštěvníky modrý nadpis Times 
New Roman s obrázkem produktu, zatímco stránka s nadpisem Garamond a obrázkem 
osoby návštěvníky ke koupi nepřesvědčí.“ (29) 
 
7.6.5. Webová analytika 
 
Webovou analytiku chápeme jako objektivní sledování, sběr, měření a analýzu 
kvantitativních Internetových dat nejen k optimalizaci webových stránek, ale také 
k optimalizaci investic do reklamy, protože z ní jde poznat to, jak se chovají nově 
přicházející návštěvníci a také to, jestli se z návštěvníků následně stávají skuteční 
zákazníci. Webová analytika poskytuje velice dobrý přehled o účinnosti použitého 
online marketingu a umožňuje jeho další rozvoj na základě dat, nikoli na základě 
subjektivních pocitů. Dále umožňuje měřit marketingový výkon webu a poskytuje 
přehled o zákaznických trendech.  
Webová analytika poskytuje několik důležitých výstupních dat, jako jsou: 
 
• Celkový počet návštěv –  ukazuje kolikrát uživatelé navštívili webovou stránku 
během nějakého časového rámce. 
• Jedinečné (unikátní) návštěvy – ukazuje počet jedinečných uživatelů během 
nějakého časového rámce.  
• Čas strávený na webových stránkách – ukazuje, jak dlouho tráví uživatelé na 
webových stránkách. Webová analytika nejčastěji poskytuje průměrný čas. 
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• Počet prohlédnutých stránek –  ukazuje počet stránek prohlížených během 
uživatelovi relace. Každá stránka je definovaná jedinečnou URL adresou nebo 
kombinací URL adresy a parametrů. 
• Zdroj – jedná se o metriku říkající, z jakých internetových zdrojů na stránky 
přichází uživatelé. Mezi zdroje patří vyhledávače (a to placené i neplacené), 
blogy, e-maily, reklamy, zadání URL přímo do internetového prohlížeče nebo 
použití záložky. Dále ukazuje, jak dlouho na této stránce uživatelé byli, jaké na 
ní podnikli akce a kam následně pokračovali. 
• Médium – jedná se o metriku říkající, jaký internetový kanál uživatel použil. 
Díky ní je možné rozlišit z jakého druhu zdroje uživatel přišel. 
• Výstupní stránka – umožňuje zjistit jakou konkrétní stránku na našem webu, 
kterou měl uživatel nejčastěji zobrazenou, než náš web opustil. 
• Analýza hustoty kliků (Site Overlay) – umožňuje zkoumání popularity 
hypertextových odkazů na webových stránkách. Ukazuje kde uživatelů 
nejčastěji klikají a jak často. Jedná se o jeden z nejdůležitějších parametrů. Které 
segmenty webové stránky jsou nejzajímavější. Výsledek je nejčastěji 
zobrazován ve formě tzv. teplotní mapy (heat map) zobrazené přímo přes 
stránky. Neměří však jen odkazy, ale veškeré prvky na webu, včetně obrázků 
a formulářů. 
• Geografické rozvrstvení uživatelů – ukazuje, ze které oblasti na web přichází 
nejvíce uživatelů, kolik z nich nakoupí apod. 
• Klíčová slova – tato metrika ukazuje, jaké výrazy uživatelé zadávají do 
interního vyhledávače webu. Umožňuje zjistit, co lidé na webových stránkách 
opravdu hledají a co chtějí. 
• Průchod objednávkových formulářem – umožňuje zjistit, zda uživatelé, kteří 
začali vyplňovat nějaký formulář, skutečně vyplňování dokončili. Pokud 
nedokončili, tak lze zjistit, na které stránce se tak stalo. Tato metrika je pro e-







7.6.6. Nástroje webové analytiky 
 
Nástroje webové analytiky poskytují data o webové stránce, která slouží jako 
podklad pro činnost webového analytika, managementu společnosti, správce webu 
apod. Nabídka nástrojů webové analytiky je široká a velmi rychle se mění, což je dáno 
tím, že se Internet neustále rozvíjí, stejně tak i technologie, na nichž webové stránky 
fungují. 
Podle studie zveřejněné na stránce Istobe.com v roce 2010 patří mezi 
nejpoužívanější nástroj Google Analytics. Podíl ostatních nástrojů můžeme vidět na 
následujícím obrázku: 




















Pokud se zaměříme jen na Českou republiku, tak je potřeba zmínit stránky 











8. ZHODNOCENÍ NÁVRHU 
 
Předcházející kapitola (kapitola 7) poskytuje postup možné realizace strategie 
internetového marketingu založený na znalostech popsaných v kapitolách 5 a 6. 
Cílem návrhu je poskytnout komplexní návod na řešení kampaně internetového 
marketingu. Prezentované výsledky a doporuční byly vytvořené na základě studií 
aktuálně dostupných metod jak klasického, tak internetového marketingu. Tyto metody 
se opírají o publikace odborníků v oblasti internetového marketingu. 
Tato práce neměla za cíl poskytnout řešení pro jeden konkrétní elektronický 
obchod, ale poskytuje základ nutných znalostí marketingových technik, které by měly 
znát všechny subjekty, které se této oblasti chtějí podrobněji věnovat. Cílem bylo 
vytvořit sbírku doporučení a postupů pro efektivní řízení marketingové kampaně 
využívající prostředků Internetu. 
Základem návrhu bylo zdůraznit důležitost metod klasického marketingu, od 
kterých se odvíjí postupy v internetovém marketingu a zároveň tyto metody aplikovat 
na prostředí online marketingu. 
Další část návrhu má za úkol pomoci s výběrem vhodných nástrojů 
internetového marketingu a opírá se především o jejich finanční náročnost. Náklady 
byly stanoveny u nástrojů nejefektivnějších a nejčastěji používaných. 
S kampaní internetového marketingu je bezprostředně spjat výběr vhodné 
aplikace, na které poběží stránky internetového obchodu a proto jsou v návrhu 
vyjmenovány a detailně popsány i možnosti vytvoření samotné aplikace elektronického 
obchodu. Tato část využívá výsledků bakalářské práce „Strategie návrhu a řízení 
elektronického obchodu“, vypracovanou autorem před dvěma lety. 
Poslední částí návrhu bylo nastínění možností kontroly úspěšnosti dané strategie 
kampaně internetového marketingu. Cílem bylo čtenáře seznámit s efektivními 
metodami pro měření, kontrolu a vyhodnocování použitých technik. 
 Navrhnuté řešení splňuje všechny cíle, které byly vytyčené na začátku práce a 






Cílem diplomové práce byla analýza současných možností internetového 
marketingu a jejich možných využití v elektronickém obchodu a navrhnutí postupu při 
tvorbě internetového marketingu včetně možností vyhodnocení jeho úspěšnosti. 
První část práce (kapitola 5) se zabývá současným stavem řešené problematiky a 
poskytuje základní znalosti potřebné pro pochopení řešeného problému. Za prvé se 
jedná o popis, funkci a využití Internetu jako moderního nástroje pro úspěšné podnikání 
v České republice. Za druhé vymezuje elektronické obchodování, jeho historii, základní 
členění a popisuje jeho výhody a nevýhody. Dále je popsána právní úprava 
elektronického obchodování a to především části, které se věnují povinnostem 
elektronického obchodu a možným porušením zákona při provozu tohoto typu 
podnikání. Za třetí je vymezena podstat marketingu jak klasického tak elektronického 
včetně definování nejpodstatnějších rozdílů mezi nimi. 
Analytická část práce (kapitola 6) se věnuje podrobnému popisu tradičních i 
méně známých nástrojů internetového marketingu a měla za úkol poskytnou co nejvíce 
informací o co nejvíce metodách. 
Obsahem kapitoly 7 je návrh postupu při vytváření strategie internetového 
marketingu. Tento návrh měl za cíl poskytnout univerzální postup k vytvoření online 
marketingové kampaně a nebyl zamýšlen jako řešení pro jeden konkrétní elektronický 
obchod, ale jako sbírka znalostí, doporučení a postupů pro všechny subjekty zvažující 
založení nebo rozvoj svého internetového marketingu. Tato část zahrnuje postup při 
procesu analýzy skutečného stavu a cílů společnosti, popisuje průběh při tvorbě 
samotné strategie a definování marketingového mixu v prostředí Internetu. Obšírněji se 
také věnuje výběru aplikace pro běh elektronického obchodu. Dále je v ní vymezena 
finanční náročnost nejpoužívanějších nástrojů internetového marketingu včetně nákladů 
vznikajících při tvorbě webových stránek. V poslední řadě se věnuje metodách, které 
lze využít k měření, kontrole a vyhodnocování použité strategie internetového 
marketingu. 
Práce splňuje všechny stanového cíle a tvoří tak celek, který popisuje oblast 
současného internetového marketingu a poskytuje základní znalosti a postupy pro 
všechny, kteří mají zájem vytvořit svoji vlastní a konkrétnější strategii online 
marketingové kampaně. 
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13. SEZNAM ZKRATEK A POJMŮ 
 
Následující seznam popisuje použité zkratky a symboly, které nebylo vhodné 
přímo vysvětlovat v jednotlivých kapitolách diplomové práce. Naopak neobsahuje 
zkratky a symboly, které jsou již podrobně v práci vysvětleny. 
 
CRM  Customer relationship management – řízení vztahů se zákazníky. Jedná 
se o databázovou technologií podporovaný proces shromažďování, 
zpracování a využití informací o zákaznících firmy. 
CSS  Cascading Style Sheets – kaskádové styly. Jedná se o jazyk pro popis 
způsobu zobrazení stránek napsaných v jazyku HTML a jemu podobných 
E-shop elektronický obchod 
E-commerce elektronické podnikání, elektronický obchod 
GIF  Graphics Interchange Format – grafický formát určený pro rastrovou 
grafiku používající bezeztrátovou kompresi. 
HDP  hrubý domácí produkt 
HTML HyperText Markup Language – značkovací jazyk pro hypertext 
využívaný pro vytváření stránek v systému World Wide Web. 
ICT  Information and Communication Technologies – informační a 
komunikační technologie. 
IRC Internet Relay Chat –  jedna z prvních možností komunikace v reálném 
čase po internetu. 
JavaScript interpretovaný programovací jazyk pro WWW stránky, často vkládaný 
přímo do HTML kódu stránky. 
JPEG  standardní metoda ztrátové komprese používané pro ukládání 
počítačových obrázků ve fotorealistické kvalitě. 
Newsgroups diskusní skupiny, které byly předchůdci Internetu. Tvoří je stovky 
serverů na celém světě, které si mezi sebou předávají příspěvky 
organizované do různých skupin podle témat. 
PPV Pay per View – platba za zobrazení. 
Spam  nevyžádané sdělení (nejčastěji reklamní), např. nevyžádaný e-mail apod. 
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URL  Uniform Resource Locator („jednotný lokátor zdrojů“) je řetězec znaků s 
definovanou strukturou, který slouží k přesné specifikaci umístění zdrojů 
informací na Internetu. 
WWW World Wide Web – jedná se o označení pro aplikace internetového 
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